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1. APRESENTACAO
1.1 Introducéo

O processo de abertura de uma empresa nunca é facil, ainda mais quando esse
processo refere-se a primeira empresa de um jovem recém-graduado. Incertezas em
relacdo as novas tendéncias do mercado, pouca experiéncia com gestdo empresarial,
ofertas tentadoras de grandes empresas e 0 alto indice de falhas de empresas nascentes no
Brasil sdo apenas algumas das dificuldades e davidas que os jovens empreendedores tém

no momento de iniciar suas carreiras como empreendedor.

Considerando essas barreiras, surge 0 questionamento sobre qual a motivacdo desses
jovens que optam por abrir um negodcio proprio ao invés de aproveitar as oportunidades
na indudstria que o diploma da UNICAMP oferece. A motivacdo para o empreendimento
nesse caso serd o senso de oportunidade, definido como aquele em que o empreendedor
possui outras opc¢des, mas considera abrir o negocio proprio como uma oportunidade

melhor para obter sua renda.

Segundo o Babson College, considerada como a melhor escola de Empreendedorismo
do mundo, o empreendedor é aquele pensa e age de uma forma focada por oportunidades,
com visdo holistica e lideranca para a adicdo de valor. O trabalho ser4 pautado nessa
definicdo de empreendedorismo: buscar novas oportunidades de agregar valor a
sociedade, utilizando a maior base analitica o possivel para pautar as decisdes

estratégicas.

Tendo em vista que o planejamento é essencial para estabelecer metas, criar um plano

de acdo e guiar decisdes, 0 objeto de estudo deste trabalho serd o plano de negécios.

Levando em contas apenas questdes legais e burocréaticas, o plano de negdcios ndo é
necessario para a abertura de uma empresa. Porém, considerando que neste caso 0
empreendedor possui ensino superior, experiéncia em planejamento estratégico e tem o
objetivo claro de fazer o negdcio crescer e no futuro fazer parte da criagdo de diversas
outras empresas, o plano de negdcios se faz essencial devido ao grau de profissionalismo

necessario para este tipo de empreendimento.



1.2 Objetivos

O objetivo deste trabalho é o estudo das oportunidades presentes no mercado e a
analise sobre como melhor aproveitd-las. Com essa analise, sera possivel definir o
modelo de negdcios, os diferenciais competitivos, a estratégia de entrada no mercado

(plano de marketing e estruturacdo do material de vendas) e analise da competicao.

A partir desses pontos teremos o plano de negdcios, com o objetivo de definicdo da

estratégia da empresa e apresentacdo para futuros investidores.

Especificamente para o caso analisado, empresa estritamente de servicos, o objetivo
do plano sera apenas de auxilio estratégico ao gestor. Isso se deve ao fato do perfil de
negocios que recebem aporte de investidores formais serem empresas de tecnologia de
ponta, com altas taxas de crescimento e com potencial de serem vendidas por grandes

quantias financeiras.

1.3 Motivagao

A motivacdo principal para o estudo da metodologia de plano de negdcios € o
interesse do autor em empreender. Desde o0 comeco da faculdade a ideia de abrir o
negdcio prdprio € vista como uma 6tima oportunidade de conseguir receita, expandir a

rede de contatos e acelerar o aprendizado.

O ramo de atuacdo escolhido foi o de consultoria em gestdo, devido a experiéncia do
autor na area enquanto trabalhava com movimentos estudantis e pelo seu estagio

realizado em uma grande consultoria de gestdo multinacional.

Para minimizar os riscos existentes em qualquer processo de abertura de negécio, foi
decidido que a melhor coisa a fazer no momento é o aprofundamento do estudo no plano
de negocios. Esse documento servird para analisar a viabilidade da empresa, guiar a

estratégia e servir de suporte as decisfes a serem tomadas.

A empresa em questdo sera iniciada e gerida com mais um socio, o Luiz Piovesana.
Este que foi colega de sala no curso de Controle e Automagao e também teve uma vasta

experiéncia no Movimento das Empresas Janior.



2. Revisao teodrica
2.1 A importéancia do plano de negocios

No momento de planejar um novo negdcio, é essencial que o empreendedor organize
suas ideias, defina seus diferenciais competitivos, conhegca seu modelo de negdcios,

analise seus concorrentes e tenha uma estratégia de entrada e expansao no mercado.

Caso o empreendedor utilize seu plano também para vender sua idéia para
investidores, executivos a serem contratados e possiveis parceiros, o plano também deve
conter uma descri¢do do time responsavel pela empresa, as projecdes financeiras com

estimativas de retorno de investimento e o cronograma do projeto.

Outra possibilidade do uso do plano de negocios € a candidatura em processos de

incubacéo, subvencao econdémica ou outros tipos de concursos de empresas.

Deve-se notar que o plano de negdcios € um processo continuo. Ele deve ser revisado
assim que novas informacgdes de mercado sejam obtidas e novas oportunidades sejam
visualizadas. O plano € apenas um guia do processo, 0 empreendedor precisa ser flexivel

para adaptar o plano as mudancas de ambiente.

2.2 Elementos necessarios em um plano de negocios

O plano de negdcios pode ter uma grande variedade de tamanhos e formas, porém sua
esséncia é sempre a mesma. Serdo abordados os elementos que o empreendedor precisa

ter em mente no momento de planejar uma empresa de consultoria em gestéo.

2.2.1 Sumario executivo
Apesar de ser o primeiro elemento no documento, este devera ser escrito por ultimo.

O sumaério executivo é o elemento mais importante do plano, pois serve como resumo
dos pontos abordados no plano e serve como ponto inicial da analise do negdcio quando

o plano é avaliado.

Considerando que seu objetivo principal € instigar a curiosidade do leitor, seu
tamanho ndo deve passar de uma pagina e sua escrita deve ser extremamente objetiva,

destacando os resultados esperados e os retornos financeiros do investimento.



2.2.2 Descricéo da oportunidade

A descricdo da oportunidade tem como objetivo principal demonstrar que hd uma

demanda de mercado atrativa o suficiente para justificar os riscos envolvidos no

processo. Isso inclui um panorama sobre a industria, 0s principais atores no mercado e a

sua dindmica.

Este elemento deve responder as seguintes perguntas:

1.

2.

Qual é o mercado em potencial?

Quem é o cliente foco?

Quais as necessidades do cliente?

A empresa consegue atender a essas necessidades?

Como o cliente atende essas necessidades atualmente?

E possivel atender essas necessidades de uma forma diferenciada?

Qual o tamanho do mercado de clientes em potencial?

As pessoas estdo dispostas a pagar pelo produto/servico?

2.2.3 Descricéo das solucgdes a serem oferecidas

Apos a definicdo do mercado, o préximo passo é detalhar o portfélio de produtos e

servigos que satisfara as demandas de mercado. Nessa etapa o empreendedor ira detalhar

a sua carteira de produtos, seu diferencial competitivo e o objetivo principal é que o leitor

consiga entender o conceito do produto e suas vantagens em relacdo aos produtos

concorrentes.

As perguntas que devem ser respondidas nessa etapa sao:

1.

2.

Como serdo satisfeitas as necessidades dos clientes?

Qual é o funcionamento do produto/servico? (em caso de servigos um

fluxograma explicativo do processo é desejavel)
Como € a aparéncia do produto? (n&o aplicavel para servigos)

O que torna o produto/servigo melhor do que os dos competidores?



2.2.4 Plano de Marketing

A ideia mais importante do plano de Marketing é demonstrar qual o posicionamento

desejado pela empresa, quais os indicadores e metas e quais as agdes que serdo

executadas para alcancar o posicionamento desejado.

Este elemento do plano devera responder as seguintes perguntas:

1.

2.

8.

9.

Como a empresa quer ser conhecida no mercado?

Qual sera a politica de precos do portfolio?

Quais serdo os canais utilizados para distribui¢do do produto/servigo?
Quais serdo os canais usados para a divulgacdo do produto/servi¢o?
Qual sera a abordagem utilizada para geracdo de novos contatos?
Serdo utilizadas promoges e descontos para inser¢do no mercado?
Qual a previsao de unidades vendidas?

Quanto sera o orcamento da campanha publicitéaria?

Quantos vendedores formardo a equipe de vendas?

10. Qual a receita esperada?

11. Qual o custo planejado para o processo de vendas?

2.2.5 Operac0es

Essa parte do plano é onde o empreendedor devera especificar como sera feita a

producdo e os processos de gestdo interna como recursos humanos, contabilidade,

questdes contratuais e juridicas, etc.

As perguntas que devem ser respondidas nessa etapa sao:

1.

2.

Como sera o local em que a empresa operara?
Quais equipamentos devem ser comprados para viabilizar a producdo?
Quantas pessoas serdo necessarias para realizar as atividades operacionais?

Onde é possivel utilizar servigos terceirizados?



2.2.6 Politicas de gestdo de pessoas

Sem um bom time na execucdo das atividades sera extremamente dificil a empresa

conseguir atingir resultados satisfatorios. Por isso, deverdo ser analisados os seguintes

pontos:

Quais sdo as competéncias necessarias para a realizacdo das atividades?
Como ocorrera a selecéo e contratacdo dos profissionais necessarios?

Serdo necessarios profissionais contratados como temporarios ou estagiarios?
Qual sera a estrutura organizacional de cargos e responsabilidades?

Qual sera a politica salarial da empresa?

Sera dada remuneracao variavel por desempenho?

Como sera o plano de carreira dos colaboradores?

Que treinamentos seréo realizados para capacitar os colaboradores?

Quais politicas serdo adotadas para reter os melhores talentos?

2.2.7 Time Gestor

Sem duvidas o ponto mais importante de um negocio, nessa etapa sera avaliado o

time gestor e sua capacidade de gerenciar a empresa de forma que os melhores resultados

sejam alcancados. Caso o time gestor ndo tenha todas as competéncias necessarias, €

fundamental complementar essas lacunas com outras pessoas com mais experiéncia e

expertise em determinados aspectos.

As perguntas a serem respondidas sobre o time gestor sdo:

1.

2.

O time possui experiéncia relevante na area de atuacdo da empresa?

O time possui uma rede de contatos que o auxiliard na divulgacdo?

Os gestores possuem o conhecimento necessario sobre gestdo e estratégia?
Os gestores terdo 0 tempo necessario a dedicar ao novo negocio?

O time possui 0 comprometimento para correr 0S riscos necessarios?



2.2.8 Anadlise de riscos

Em todo projeto de alto risco é necessaria uma analise dos riscos envolvidos, quais 0s
planos para minimizar esses riscos e as a¢Oes de contingéncia caso algo ndo saia de

acordo com o plano.
Os pontos a serem analisados nessa etapa sao:
1. Quais sdo os principais fatores que podem ameacar o sucesso do negocio?
2. Quais serdo as a¢des tomadas para minimizar 0s riscos?

3. Caso as ameacas se concretizem, quais sao os planos alternativos?

2.2.9 Projec0es financeiras

Considerando que o empreendimento sera uma empresa privada, o objetivo final € a

obtengéo de lucro.
A partir de informac0es anteriores, deverdo ser respondidas as seguintes perguntas:
1. Quais as projecdes de receita e custo?
2. Quantas unidades serao vendidas para que as receitas igualem os custos?
3. Em quanto tempo a empresa comecara a dar lucro?

4. Em quanto tempo a empresa compensara o investimento inicial?

2.2.10 Pedido de investimento e estratégias de saida

Essa etapa s é necessaria caso a empresa necessite de capital de investidores. Aqui 0
empreendedor devera fazer uma avaliacdo financeira do valor da empresa, a quantidade

de capital necessaria e como o investidor obtera seu retorno.
As perguntas a serem respondidas sao:
1. Quanto de capital sera necessario para 0 empreendimento?
2. Qual sera o retorno financeiro sobre o investimento?
3. Como o investidor vendera sua participacdo e recebera seu capital?

4. Quanto tempo levara até que o investidor possa receber o seu retorno?
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3. Metodologia utilizada
3.1 Identificacdo de oportunidades

Para identificar quais oportunidades estdo disponiveis, sdo necessarias trés etapas.
1. Observacao
2. Pesquisa de mercado
3. Analise da competicdo
4. Prova de conceito

3.1.1 Observacao

Na pratica existem diversas formas para que o empreendedor possa observar
oportunidades. Noticias em jornais, conversas informais com possiveis clientes, analises
de especialistas da industria e textos em blogs e revistas podem ser Otimas fontes de
inspiracdo. Uma forma bastante utilizada para analisar a usabilidade de produtos é
observar o0 usuario e analisar suas dificuldades no uso do produto, a partir do
entendimento das falhas do produto atual, é possivel a criagdo de um produto com
caracteristicas superiores.

O ponto mais importante que se deve ter em mente é que muito mais importante a
empresa ter uma excelente capacidade de execucdo do que uma ideia genial no comeco.
A maioria dos empreendedores fica a espera de uma grande ideia que possa torna-los
ricos, mas na verdade o que garantird o sucesso sera a dedicacao para construir 0s outros
pilares do negdcio, como: equipe, estratégia de marketing, levantamento de capital,

estrutura organizacional, etc.

3.1.2 Pesquisa de mercado

A pesquisa de mercado € um ponto normalmente temido pelos empreendedores, ou
por ndo acharem que é importante ou por ndo saberem como fazer. O objetivo final da
pesquisa de mercado é prover informacgdes que auxiliem o empresario a responder duas
perguntas:

1. O que meus clientes querem/precisam?

2. O que os concorrentes fazem e como posso supera-los?

11



Dependendo de qual estagio de desenvolvimento do plano e qual o grau de

profundidade necessario, existem duas formas de obter informac@es de mercado.

Pesquisa de gabinete: Principalmente baseada em andlise de relatorios de

mercado, esse tipo de pesquisa pode dar informacdes interessantes sobre o

crescimento do setor e mercado potencial, porém serd de pouco valor em

caracteristicas especificas sobre o produto ou servico.

Pesquisa de campo: Para o tipo de negdcios estudado nesse trabalho, essa

sera a fonte mais rica de informacgdes. Normalmente em forma de entrevistas

ou questionarios, o0s seguintes elementos precisam ser levados em conta no

momento de realizar uma pesquisa de campo.

o

Objetivo do trabalho — Antes de comegar a pesquisa, € fundamental
que estejam claras quais as informacgdes e premissas que a pesquisa
deve validar.

Publico-alvo — Para prover informacdes relevantes, as pessoas que
responderdo a pesquisa precisam ser bem escolhidas. O melhor tipo de
pessoa a ser ouvida é o cliente em potencial.

Amostra — Pela limitagdo de recursos é impossivel entrevistar todos o0s
potenciais clientes. E necessaria a escolha de uma amostra que possa
prover as informacgfes necessarias. O tamanho da amostra pode ser
escolhido por andlises estatisticas ou simplesmente escolhido pelo
empreendedor como um nUmero razodvel de respondentes. Mais uma
vez a experiéncia do empreendedor é o que fara a diferenca.

Formato da pesquisa — Existem diversas formas de obter as
informacdes da pesquisa. Algumas delas sé&o: entrevistas (por telefone,
e-mail, presenciais, etc.) e preenchimento de formuléarios (em papel ou
online através de ferramentas como o Google Forms). A escolha de
qual o melhor método também fica a cargo do empreendedor.
Recursos utilizados na pesquisa — Normalmente existem custos na
realizacdo de pesquisas de mercado. O empreendedor precisa analisar
como obter as informag6es necessarias com 0 minimo gasto.

Planejamento da pesquisa — Por quem e quando a pesquisa sera feita.

12



3.1.3 Andlise da competicéo

Existem cinco forcas que influenciam uma industria, as chamadas 5 Forcas de Porter:

Competicdo direta: Empresas que produzem o mesmo tipo de produto ou
servico e disputam 0s mesmos clientes.

Substitutos: Empresas que produzem produtos diferentes mas que satisfazem
a mesma necessidade do consumidor. Exemplo: carros de luxo e lanchas.
Novos entrantes: Caso a indUstria seja atrativa e sem muitas barreiras de
entrada, ela sera um terreno fértil para novas empresas que em pouco tempo se
tornaréo concorrentes diretos.

Fornecedores: E necessario avaliar quais os impactos e o poder que 0s
fornecedores podem exercer sobre o negdcio.

Clientes: O impacto que clientes insatisfeitos ou com alta exigéncia podem

exercer sobre 0 negocio deve ser analisado.

A andlise das 5 Forcas de Porter darda uma nocdo geral sobre o ambiente de

competicdo, mas as informacdes que realmente levardo a decisGes estratégicas so:

1.

2.

Quais as empresas que concorrem comigo no mercado que pretendo atender?
Quais os atributos dos produtos ou servicos vendidos pelos concorrentes?
Existe algum tipo de diferencial pelo qual a empresa se vangloria?

Quanto é cobrado pelos produtos ou servigos vendidos?

Quais as condicdes de pagamento utilizadas?

Qual a reputacdo dessas empresas?

Para conseguir essas informacdes podem ser utilizadas diversas fontes. Uma boa

fonte inicial de dados para a analise é o site dos concorrentes. Nesse momento um bom

conhecimento do mercado e uma rede de contatos confiavel também serdo muito Uteis

para a obtencdo dessas informacdes.

Vale a pena lembrar que para vencer a concorréncia o foco deve ser em agradar o

cliente, ndo em superar os competidores. Os dados servem apenas para um objetivo:

entender como exceder as expectativas em relagdo que é entregue atualmente.

13



3.1.4 Prova de conceito

Apos o levantamento de todas as informacdes necessarias, 0 empreendedor ja deve ter

em mente como sera o seu produto ou servico. Com essas informacdes em maos, o ideal é

a criacdo de um proto6tipo em caso de produto e um fluxograma em caso de um servigo.

O protétipo deverd entdo ser avaliado por possiveis compradores, investidores e

qualquer outro tipo de pessoa que possa dar sugestdes de melhoria ou validar o conceito

do produto ou servigo.

3.2 Definigdo de modelo de negocios e fontes de receita

O modelo de negdcios significa definir quais serdo as fontes de receita da empresa e

como serd realizada a entrada de dinheiro.

Normalmente as variaveis a ser levadas em conta no modelo de negdcios séo:

1.

2
3
4.
5

Por qual beneficio o cliente esta pagando?
Qual sera a forma de pagamento utilizada?
Em quantas vezes sera feito o pagamento?
Em caso de manutencdo, seré cobrada uma taxa extra?

A propria empresa serd a responsavel por reposicdo de pecas?

3.3 Planejamento de Marketing

O planejamento de Marketing é uma etapa crucial para o planejamento de um

negocio, pois é uma boa execucgdo desse planejamento que sera responsavel pela insercéo

da empresa no mercado e pela sua posterior expansao.

Para realizar o planejamento deverdo ser realizadas as seguintes etapas.

1.

2
3
4.
5
6

Definicdo de metas e indicadores
Definigdo de investimentos publicitarios
Realizacdo de parcerias estratégicas
Definicédo de canais de distribuicédo
Definicdo de cronograma da campanha

Criagéo de politicas de promogdes e descontos

14



3.3.1 Defini¢éo de metas e indicadores

As metas e indicadores s@o o primeiro passo, pois sdo eles que indicam se a
campanha de Marketing estd obtendo sucesso ou ndo. As metas a serem definidas s&o
representadas pelos seguintes indicadores:

e Numero de possiveis clientes levantados

e Numero de possiveis clientes contatados

e Numero de possiveis clientes que demonstraram interesse inicial
e Numero de unidades vendidas

e Custos da campanha

e Receita obtida

O modelo apresentado é genérico e abrangente, porém a quantidade e o tipo de
indicadores variardo bastante dependendo do tipo de produto vendido e também dos
métodos escolhidos para a divulgacdo. Por exemplo, campanhas de Marketing digital
necessitam de andlises especificas para seu modelo como taxa de cliques, tempo gasto no

site, etc., enquanto servigos vendidos a empresa possuem modelos mais simples.

3.3.2 Definicéo de investimentos publicitarios

ApoOs a definicdo das metas, o proximo passo serd a alocacdo de recursos e
planejamento de investimentos publicitarios. Nem sempre o empreendedor poderé contar
com anuncios em midia, porém mesmo uma ligacéo feita a um possivel cliente pode ser
considerada como acdo publicitaria, ja que foi gerado um novo contato a partir dessa
ligacao.

Os diversos meios publicitarios (e-mail, mala direta, anuncios em TV, etc.) geram
diferentes taxas de retorno dependendo muito do perfil do cliente e da maneira que as
campanhas sao realizadas. Tudo isso deve ser levado em conta no momento de definir
qual sera a alocagdo de tempo, dinheiro e pessoas em cada meio.

No final, esse planejamento devera ser feito de forma a atingir as metas definidas na
etapa anterior.

A decisdo sobre a contratacdo ou ndo de uma agéncia de publicidade, uma assessoria
de imprensa ou uma consultoria em Marketing também € um ponto importantissimo a ser

considerado no momento desse planejamento.
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3.3.3 Realizacdo de parcerias estratégicas

Dificilmente a empresa tera sozinha todas as competéncias e recursos necessarios
para viabilizar a distribuicdo e divulgacdo do produto. Por isso alianga com outras
empresas € algo que ajudard o empreendimento a alavancar o seu potencial de
crescimento.

Contratos com fornecedores, distribuidores e talvez até contratos de exclusividade
com clientes poderdo ser ferramentas poderosissimas no momento de realizar um plano

de entrada no mercado.

3.3.4 Definicéo de canais de distribuicéo

Os canais de distribuicdo sdo basicamente as formas que serdo utilizadas para
entregar o produto ou servico para o cliente.
Possiveis canais de distribui¢do sdo:
e Loja propria
e Revendedores
e Internet
e Servico de entrega a domicilio

e Equipe de vendas (em caso de servigos)

3.3.5 Definic¢éo de cronograma da campanha

O Marketing € um processo continuo, porém dividido em diversas campanhas que sao
projetos especificos.
Para a mensuracdo do sucesso e melhor controle do processo € importante que

existam datas e prazos definidos para cada etapa do processo.

3.3.6 Criacao de politicas de promocdes e descontos

Quando a marca de uma empresa ainda ndo é conhecida no mercado, politicas de
promoc0es e descontos no preco podem ser Otimas ferramentas para facilitar a entrada no
mercado.

Nessa etapa deverad ser definido onde e em qual quantidade serdo utilizadas essas

politicas, considerando o impacto que isso terd nas metas estabelecidas.
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3.4 Definicdo da Estrutura Organizacional e Politicas de Gestao de Pessoas

Uma empresa nascente pode ter sua estrutura organizacional dividida em seis areas:

Estrategia — Defini¢do dos rumos da empresa e agdes estratégicas
Marketing — Responsavel pela geracdo de contatos e processos de vendas
Recursos Humanos — Selecéo, gerenciamento e demisséo de funcionarios
Administrativo e financeiro — Organizacéo e planejamento financeiro e
adequacdo da empresa a legislacdo

Operacdes — Area responséavel pela produgdo do produto ou servico

Com responsabilidades e atividades necessarias para a gestdo da empresa definidas, é

possivel entdo o dimensionamento da carga de trabalho, as competéncias necessarias e

qual seré a equipe necessaria para a realizacao das tarefas.

Um ponto importante também para a alocacao de recursos humanos é a politica de

gestdo de pessoas. Para atrair e reter os melhores talentos a empresa precisa de algum tipo

de diferencial podendo ser o salério, o ambiente de trabalho criativo e inovador ou

diversos outros beneficios a serem oferecidos.

3.5 Planejamento financeiro

As estimativas de receitas deverao ser retiradas do plano de Marketing. Mas os custos

estimados serdo obtidos de outras formas.

Os principais custos que precisam ser levados em conta sao:

Dedugdes de vendas — Descontos envolvidos no processo de venda.
Comissoes de vendedores também sdo contabilizadas como deducdes.

Custos de produtos e servicos vendidos — Custos normalmente relacionados
a matéria-prima usada na producéo do produto ou servico.

Custos operacionais — Custos relacionados a operacdo da empresa. Salarios
de funcionarios, honorarios de contador, contas de luz, telefone, etc.

Custos nado-operacionais — S0 custos provenientes de situacGes nao-
rotineiras. Por exemplo, pagamento de uma multa ou manutencdo ndo-
planejada de um equipamento.

Impostos — Taxas a serem pagas ao governo.
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Com as estimativas de receita e custos, 0 empreendedor precisa organizar essas
movimentacdes de acordo com o tempo. Existem 3 demonstrativos financeiros principais
que auxiliam os processos de tomada de decisdo financeira:

e Balanc¢o patrimonial — O balanco mostra as fontes de capital da empresa e
como elas estdo sendo aplicadas. Consideram-se contas a receber, dinheiro em
caixa, dividas, capital dos socios, etc.

e Demonstrativo de resultado do exercicio (DRE) — O DRE serve
basicamente para mostrar 0 quanto a empresa estd lucrando e obtendo
resultados positivos.

e Fluxo de caixa — Apesar de ndo ser exigido pela legislacdo brasileira, o fluxo
de caixa € o principal indicador de satde financeira da empresa.

A principal diferenca entre o fluxo de caixa e 0 DRE € que o fluxo de caixa mostra as
movimentacOes realizadas enquanto o DRE pode mostrar opera¢Ges que ainda nao
aconteceram. Exemplo: Se um carro € parcelado em 20 vezes, o valor dele aparece
integral no seu DRE, porém sé influenciara no fluxo de caixa o valor das prestacoes.

Esses tipos de custos serdo analisados no demonstrativo de resultados da empresa.
Porém para o planejamento financeiro a melhor forma de compor os custos € agrupando-
0s entre custos fixos (valor fixo independente da producdo) e custos variaveis (variaveis
de acordo com o nimero de unidades produzidas e vendidas).

Considerando essa divisdo dos custos temos a seguinte formula para o lucro:

Lucro = Receitas — Custos fixos — Custos variaveis * Unidades vendidas

Um conceito extremamente importante para o plano financeiro é o ponto de
equilibrio. Esse € 0 ponto em que as receitas da empresa se igualam com 0s custos e a
empresa ndo da mais prejuizo. O entendimento de quantas unidades precisam ser
vendidas para 0 ponto de equilibrio ser atingido fara uma grande diferenca na defini¢do
de metas do empreendedor e servira de base para validar suas estimativas anteriores.

Apos atingir o ponto de equilibrio, o empreendedor precisa entender em quanto
tempo o empreendimento pagara o investimento inicial (payback em inglés).

Sua férmula é:

Capital investido

Payback =
aybac Lucro mensal médio
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3.6 Elaboracéo do Plano de Negocios

Ja com todas as informacgdes e dados coletados, chega 0 momento de escrever o

documento. Para essa etapa, seguem algumas recomendacdes:

1.

Elaborar muito bem o sumaério executivo — O sumario executivo é o
primeiro elemento que seré lido e precisa chamar a atengdo de quem for ler o
plano. Caso o0 sumario ndo seja atrativo, o resto do plano nem sera lido.
Definir corretamente o objetivo do plano — Entender se o plano sera lido
por investidores, futuros empregados ou apenas servira como guia no
planejamento € o que determinard o nivel de detalhamento, a estrutura do
plano e a forma como ele sera escrito.

Fazer uma apresentagdo para testar o conceito — No momento de testar o
conceito, &€ muito mais facil criar uma apresentacdo com poucos slides para
apresentar a ideia do que escrever o plano de negocios. A apresentacdo é
muito mais facil de ser visualizada e mais rapida de ser revisada caso ocorram
alteracdes no conceito da empresa.

Manter a simplicidade — Lembrando que o objetivo do plano é ser lido e que
leve o leitor a alguma acéo, ele deve ser mantido simples e com os resultados
em destaque. Quanto mais facil for a leitura, maior serd a possibilidade do
mesmo ser analisado com profundidade.

Limitar as projecdes financeiras a uma pagina — Mais importante do que 0s
detalhes sobre o plano financeiro, 0s custos ou as projecfes sdo as premissas
que estdo sendo levadas em conta. O empreendedor convencera o leitor de que
a empresa € uma boa oportunidade mais pela capacidade em mostrar que
existe uma demanda de mercado e que ha uma boa estratégia de execucgédo do
que em grandes detalhamentos financeiros que sdo estimados e com alto grau
de incerteza.

Revisar constantemente o plano — Por mais que o plano sirva como um guia
e auxilie o empreendedor na gestdo da sua empresa, ele foi criado
considerando muitas premissas de mercado que podem estar incorretas. Caso
o empreendedor encontre novas oportunidades ou analise que as acdes

planejadas ndo estdo corretas, ndo ha por que nao revisa-lo constantemente.
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4. Estudo de caso
4.1 Objetivos

Seguindo o objetivo deste trabalho, sera relatado um estudo de caso em que houve a
aplicacdo da metodologia de elaboragdo de plano de negdcios. O alvo dessa
implementacdo € a empresa Empreendemia Consultoria em Gestdo constituida pelos
alunos Millor Machado e Luiz Piovesana.

A éarea de consultoria em gestdo foi escolhida por se tratar da experiéncia que os dois
socios tiveram tanto em organizagdes estudantis como o Movimento das Empresas Junior
guanto em seus estagios profissionais. A experiéncia dos s6cios ocorreu principalmente
nas areas de Estratégia e Vendas, porém também foram realizados trabalhos em
Qualidade, Recursos Humanos e Finangas.

O objetivo da aplicagdo do plano de negécios na empresa é guiar a gestdo e
planejamento da mesma, minimizando os riscos e avaliando quais as melhores
oportunidades. Por isso, o foco do plano sera totalmente voltado a escolha dos servicos a
serem oferecidos e ndo tera analises que seriam necessarias caso o plano fosse
apresentado para investidores, ja que segundo as estimativas feitas o capital necessario

sera proveniente dos préprios socios.

4.2 Pesquisa de mercado

Partindo da observacdo inicial de que consultoria em gestdo seria uma boa
oportunidade, a equipe realizou uma pesquisa de mercado com o objetivo de definir
melhor o escopo de seus servi¢os, entender os atributos desejados pelos clientes e o grau
de interesse pelo tipo de servigos prestado. Sua realizacdo foi em fevereiro de 2009.

O publico-alvo definido foi as empresas chamadas Empresas Filhas da Unicamp.
Essas sdo empresas as quais os fundadores tiveram algum vinculo com a Unicamp, sendo
a grande maioria ex-alunos. Uma lista com 160 dessas empresas pode ser encontrada no
site da INOVA, Agéncia de Inovac¢do da Unicamp.

Com o contato dessas 160 empresas em maos, a equipe conseguiu falar ao telefone
com cerca de 110 empresas e teve como meta 50 respondentes. Essa meta foi superada e
0s dados presentes no trabalho sdo os dados das primeiras 50 empresas que responderam,

sendo que dessas, 47 sdo empresas filhas da Unicamp.
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O formato utilizado para a pesquisa foram formularios on-line gerados pelo Google

através do Google Forms, em que a pesquisa pode ser respondida pelo corpo do e-mail.
Considerando os objetivos da pesquisa, 0s campos do questionario foram:
1. Nome da empresa
Telefone e e-mail para contato
Nome do empreendedor
Area de atividade da empresa
Existéncia de planejamento formal na abertura da empresa
Descricdo das atividades do dono da empresa
Fonte inicial de financiamento da empresa

Fontes utilizadas para aprimoramento do conhecimento de gestao

© 0o N o g bk~ w DN

Formas utilizadas para expanséo da rede de contatos do empreendedor
10. Quais os fatores mais valorizados em um servigo
11. Areas hé interesse em receber servicos de consultoria em gesto

12. Meios utilizados para divulgacdo da empresa

Nome da empresa *
Telefone e -mail para contato (opcional)

Houve um processo formal de planejamento antes da abertura do negécio? *
N3or amente um plan s escrito, mas uma etapa de analise de mercado, definico do

Comentarios sobre a pergunta anterior (opcional)

Descrigao das atividades do dono da empresa

enas, ou gerente geral. Aidéia é ver o quanto que o

Qual foi a principal fonte de financiamento da empresa no inicio? *
Programa do governo v

Comentarios sobre a pergunta anterior (opcional)

Area de atividade da empresa *

Figura 1- Exemplo de questionério recebido por e-mail
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Algo interessante sobre essa ferramenta do Google é que além das perguntas serem

respondida pelo proprio corpo do e-mail, os dados sdo automaticamente atualizados em

uma planilha disponivel apenas para o criador do formulario. Dessa forma foi muito mais

rapido e facil de analisar os dados e chegar as conclusdes relevantes da pesquisa.

Google docs

Questionario para analise de perfil e...

millor.

~ Compartilhar ~

Arquivo  Editar Visualizar Formato Inserir  Ferramentas  Formuldrio  Ajuda

J ™ A RS %

Ty

Adicionar pagina

123 1pt~v B e Av By O =- D= s~

A B [ D E F G H J

Houve um

p! formal C aris D icao das

Telefone e -mail de planej; sobre a perg ividades do
para contato Nome do antes da abertura anterior
(opcional) ded do negécio? (opcional)

Qual foi a
incipal fonte de  Comentarios
da sobre a perg
anterior
(opcional)

Tecnologia da
Linformacéo

Tecnologia da
Informacdo

Nome da dono da

empresa:

empresa no
inicio?

da empresa

Tivemos alguns
projetos que
financiaram a
montagem da
empresa

Comercial/Negdcios
a empresa tem um
Diretor Geral
contratado do
mercado

1 200 Dinheiro préprio

212523 | R I S o dofs) socio(s)
contatos,
treinamento
desenvolvimento,
design

Dinheiro préprio
do(s) sécio(s)

204 - I S o

contratos

Dinheiro proprio de

Area de atividade

.

cos/pi
Gerente Geral dofs) sécio(s) Clientes para casa

i

Paginat ¥

Figura 2 — Exemplo de planilha com os dados do formulario

As principais conclusdes da pesquisa foram:

50% das empresas respondentes atuavam na area de tecnologia da informacao
ou telecomunicac0es, tornando esta uma boa escolha de publico-alvo

O fator mais importante é que o provedor de servicos esteja disponivel para
eventuais problemas que possam surgir apos o término do projeto
Simplicidade e rapidez na entrega do servico também tiveram notas altas
Preco ndo é um fato decisivo no momento da escolha por um servigo de
consultoria

As areas de maior interesse sdo as relacionadas com aumento de receita:
vendas, analise de mercado e planejamento estratégico

A internet desempenha um papel importante tanto na capacitacdo do
empreendedor como no aumento da rede de contatos e divulgacdo da empresa

Com as conclusdes obtidas da pesquisa, a equipe decidiu dar continuidade a

elaboracéo do plano e aprofundar melhor o escopo dos servigos a serem oferecidos.
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4.3 Defini¢do do portfolio de servigos

Considerando que as areas que a equipe possuia maior experiéncia eram as mais
desejadas pelos respondentes da pesquisa, o foco definido para o portfélio de servigos foi
a area de Estratégias de Marketing e Vendas.

Considerando o perfil técnico dos donos das empresas, foi criado um diagrama de

controle para representar o portfélio de servigos realizado:

Informagdes
de mercado

Mensuragdo
de Recomendagdes Nome do cliente
performance

Posicionamento no mercado

Figura 3 — Diagrama de controle de posicionamento de Marketing

O objetivo deste diagrama é representar as quatro areas em que a empresa atuara.

1. Mensuracdo de performance — Incluindo desde um diagnostico da situacédo
atual até um processo continuo de monitoramento de campanhas e retorno do

investimento dos clientes

2. Metas — Em um trabalho conjunto o objetivo € estabelecer junto ao cliente
qual sera o seu posicionamento e quais as metas e indicadores envolvidos para

analisar se os resultados desejados foram obtidos

3. Informacdes de mercado — Desde a realizacdo de pesquisas de campo com
possiveis clientes até o monitoramento continuo de noticias e portais
especializados no setor, o objetivo é manter o cliente atualizado sobre o que

acontece na sua industria e quais as oportunidades existentes

4. Recomendacdes — Tanto no projeto inicial quanto no desenvolvimento do
posicionamento de mercado, a Empreendemia dara recomendacdes baseadas

em dados e tendéncias existentes que possam trazer resultados ao cliente.
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Para explicar as etapas do projeto de uma forma mais facil de ser compreendida pelos

clientes, a Empreendemia decidiu representa-las de acordo com o diagrama PDCA.

1-Workshop

2-Estudo de Mercado

3-Plano de MKT

6-Planejamentode 5-Andlise e
préximos passos acompanhamento

Figura 4 — Etapas do projeto de consultoria em Marketing de acordo com o PDCA

4-Execugdoda
Estratégia

A partir do entendimento do portfélio de servigcos e o detalhamento do escopo dos
projetos, foram elaboradas propostas comerciais em dois formatos, documento e

apresentacdo em Power Point.

c empreendemia

//Nome do cliente
Proposta de consultoria em marketing

Quem somos

A Empreendemia é uma consultoria em gestdo focada nas éreas: estratégias de marketing,
analise de mercado e mensuracdo de desempenho. Nossos clientes sdo empresas de pequeno
e médio porte com interesse em expansao das suas dreas de negdcio.

Objetivo da consultoria
Auxiliar a //Nome do cliente no entendimento do seu mercado e na definigdo de uma
estratégia de posicionamento, focando sempre na expansdo da sua base de clientes.

Etapas para desenvolvimento da estratégia de marketing

Workshop inicial
Objetivo: Explicacdo sobre as metodologias utilizadas e visdo geral sobre o processo de
marketing.
Aplicagdo: Duragdo de 2 horas, formato de palestra.

Figura 5 — Trecho da proposta comercial no formato de documento
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ﬁ empreendemia

//Nome do cliente
Proposta de consultoria

Luiz Piovesana
luiz@empreendemia.com.br
+5519 9289 0687

Millor Machado
millor@empreendemia.com.br
+5519 9361 5820

Figura 6 — Capa da apresentacdo em Power Point

Objetivos da consultoria

o Entendimento do mercado

e Definicdo da estratégia de posicionamento

Expansdo da base de clientes

Figura 7 — Slide com objetivos

Quadro geral

Workshop X Prego
Estudo de Mercado X Preco
Plano de Marketing X Preco

Execucao da Estratégia - -

VERLOe

Analise e proximos passos X Preco

Figura 8 — Slide apresentando o quadro geral do projeto
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4.4 Estratégia de Marketing

Analisando as empresas respondentes da pesquisa que tinham o maior interesse por
essas areas, a Empreendemia contatou novamente essas empresas e perguntou se havia o
interesse em receber propostas comerciais e se seria possivel uma reunido para andlise
dessas propostas.

Das 50 respondentes, 13 foram abordadas novamente e 8 solicitaram a proposta,
sendo que 4 demonstraram maior interesse e avangaram no processo de negociacao.

A partir das reuniGes e feedbacks obtidos com a apresentacdo do portfélio de
servigos, foram definidas as seguintes ac¢oes:

e Execucdo de um projeto piloto com custos reduzidos, focado na obtencdo de
resultados a serem demonstrados e depoimentos de satisfacdo com o servico

e Apresentacdo de palestras como forma posicionar os sécios como referéncias
na area de Marketing

e Divulgacdo focada em empresas de base tecnoldgica que tenham recebido
aporte de subvencdo econémica

e Participacdo em eventos envolvendo empresas com o perfil desejado

e Envio gratuito de noticias relevantes e informacdes de mercado sobre os
setores para empresas interessadas

e Aproximagdo com incubadoras e associages comerciais

Durante o processo foram analisadas também as empresas concorrentes e as possiveis
ameacas de mercado. Devido a questdes de confidencialidade e pelo fato de serem
informacdes estratégicas para a Empreendemia o nome e o perfil dos concorrentes ndo
sera revelado no trabalho.

Com a definicdo das taticas a serem executadas e as analises tanto de concorrentes
quanto do mercado consumidor, a Empreendemia decidiu que seu objetivo sera primeiro
consolidar-se entre as empresas de base tecnoldgica da regido de Campinas e apenas
depois de ja possuir credibilidade e boa reputacdo na regido partir para uma expansao
dentro do proprio estado e até nacional.

Uma estratégia diferenciada de posicionamento da Empreendemia seré a divulgacao

por Internet, através da criacdo de um site de orientacdo a empreendedores.
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4.5 Estrutura de Gestao Interna

Devido aos recursos financeiros disponiveis, 0s dois sdcios serdo 0s responsaveis por
todas as atividades e areas de gestdo da empresa, exceto a parte contabil e juridica, para
as quais serdo contratados um contador e um advogado, respectivamente.

Para organizacdo dos processos, foram criadas algumas instancias de indicadores e
ferramentas.

Elas sdo:

e Mapa estratégico — O mapa estratégico tem como objetivo basico servir
como um painel dos principais fatores de sucesso da empresa, seus objetivos

estratégicos e servir como guia visual para a mesma.

Valor a longo

Mapa estratégico prazo

Perspectiva '

financeira Estratégia de produtividade i Estratégia de crescimento

Perspectiva -

do cliente
Pelr:m"a Gestao Operacional Gestido de Clientes Inovacio Regulatério e social
Perspectiva i i -
de ! i

aprendizadoe i |

crescimento Capital Humano i Capital da Informagao i Capital

Organizacional

Figura 9 — Mapa estratégico da Empreendemia

e Plano de comunicagéo — Organizado em uma planilha de Excel, o plano de
comunica¢do contem uma lista com todas as pessoas relevantes no
posicionamento da empresa. Desde contatos de amigos que servirdo para dar
feedback ao conceito até clientes e coordenadores de incubadoras.
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e Lista de tarefas diarias — Essa lista consiste em todos os dias de trabalho os
sOcios escreverem quais sdo as tarefas a ser realizadas no dia. Ao final do dia
as tarefas realizadas sdo marcadas com a cor verde e as ndo realizadas com a
cor vermelha. A lista ¢ feita utilizando a ferramenta Google Docs que permite
que ela seja acessada em qualquer computador com internet e pode ser editada

simultaneamente sem a necessidade de transferéncias de arquivos.

segunda-feira 26 de janeiro de 2009
« Idéia de logomarca
e 10 passos
e Questiondrio com MPE’s
o MAT (rascunho)
* Apresentar plano pro Rajiv e fechar texto pro logo

terca-feira 27 de janeiro de 2009
« Definir/refinar tipos de empresas e alvos para a entrevista
* Doc do questionario
e Abertura da empresa: levantar documentos (tabela) e planejar abertura
e Distribuir net
* Texto do logo

Quarta-feira 28 de janeiro de 2009
e Abertura da empresa: levantar documentos (tabela)
e Planejar abertura (procedimentos legais)
e Definir padrdes legais que a Empreendemia se encaixa
e Baixar modelo de estatuto
e Terminar o protétipo funcional no Orbius |
e Lancar o blog (Primeiro texto - O que é Empreendemia)

Quinta-feira 29 de janeiro de 2009
e Marcar reunido com contador pra planejar processo de formalizacdo
e Marcar reunido com diretor Incamp
e Marcar reunido com diretor Softex - esperando retorno
e Escrever estatuto
e Levantar lista de empresas (metade da lista das filhas da unicamp)
e Brainstorming pro protétipo

e Frime timn Canala Faves Aa mcimmbine i

Figura 10 — Lista de tarefas diarias

e Planilha de controle e planejamento financeiro — Através de uma planilha em
Excel nos registramos todas as movimentagOes financeiras, nossas projecdes e

entdo comparamos os resultados planejados com os obtidos.

A B C D E G H I
1 =
2 | ¥ Empreendemia
3
40 Fevereiro
41
42
43
a4
45 Fevereiro
46 i | |
47 [ ]
43 [ |
49
50 Fevereiro
51
52
53

Figura 11 — Comparacdo dos resultados planejados com os obtidos
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A B c

SF Empreendemia

Descriio da movimentagio

Detalhamento da movimentagio Categoria

moviment:

Certezada

Nota de
referéncia

Classificagiio

Figura 14 — Movimentacdes previstas

2 Autenticac@io documentos Fevereiro Despesa ndo-operacional Realizado 1 Gastos
3 Entrada do CNPJ 11 Fevereiro Despesa ndo-operacional Realizado 2 Gastos
4 Dominio 5 Fevereiro Despesa ndo-operacional Realizado 3 Gastos
5 Consultoria: relagdo com investidores Marco Receita de vendas Previsto Receitas
6 Honorério Margo Despesa operacional Previsto Gastos
7 Material publicitdrio Margo Despesa operacional Previsto Gastos
8 Documentaco Fevereiro  Despesa ndo-operacional Previsto Gastos
9 Documentacdo Fevereiro  Despesa n3o-operacional Previsto Gastos
10 Material publicitario Fevereiro Despesa ndo-operacional Previsto Gastos
11 Transporte 9 Marco Despesa operacional Previsto Gastos
12 Transporte 9 Margo Despesa operacional Previsto Gastos
13 Cartdes 4 Margo Despesa operacional Realizado 4 Gastos
14 Gasolina 9 Marco Despesa operacional Realizado 5 Gastos
15 Pedagio 9 Margo Despesa operacional Realizado 6 Gastos
16 Pedagio 9 Margo Despesa operacional Realizado 7 Gastos
17 Pedagio 9 Margo Despesa operacional Realizado 8 Gastos
18 Estacionamento 9 Margo Despesa operacional Realizado g Gastos
1 Estacionamento 9 Margo Despesa operacional Realizado 10 Gastos
20 Passagem de 6nibus 19 Margo Despesa operacional Realizado 11 Gastos
21 Passagem de 6nibus 19 Margo Despesa operacional Realizado 12 Gastos
22 Pedagio 30 Margo Despesa operacional Realizado 13 Gastos
23 Pedagio 30 Margo Despesa operacional Realizado 14 Gastos
24 Pedagio 30 Margo Despesa operacional Realizado 15 Gastos
25 Pedagio 30 Margo Despesa operacional Realizado 16 Gastos
26 Estacionamento 30 Margo Despesa operacional Realizado 17 Gastos
27 . Gasolina ) Marco. Despesa operacional Realizado 18 Gastos .4
i 4 » W Instrucesde uso | Entrada de dados  Origem dos recursos -~ Movimentagio realzada .~ Movimentagao prevista _~ P|| Il I ] ¥
Pronto | 23 ) (*)
Figura 12 — Registro das movimentagdes
A B c D| E F G H 1 J K N o
3 \‘ Empres ndemia |Andlise de movimentagdo realizada |Meses -
_ Fevereiro Margo . Abril
= Fevereiro = Margo = Abril Lucro
4 Total Total Total
5 MovimentagOes analisadas ¥ 4 5 11 4 9 19 30 15 28
6 - Gastos
7 = Despesa operacional
8 # Cart6es
9 #Gasolina
10 #Pedagio
11 + Estacionamento
12 # Passagem de Gnibus
13 = Despesa ndo-operacional
14 # Autenticagdo documentos
15 # Dominio
16 #Entrada do CNPJ
17 Lucro
18
Figura 13 — Controle das movimentagdes realizadas
A B C D E F G

2

3 ~¥ Empreendemia |Anilise de movimentagio prevista Meses v

4 Movimentagtes analisadas v | Fevereiro Margco  Abril Maio Lucro

5 = Receitas

6 - /Receita de vendas

7 # Consultoria: relagdo com investidores

8 + Workshop: relagdo com investidores

9 +Workshop: anélise de mercado

10 -/ Gastos

11 - Despesa ndo-operacional

12 +/Honordrio

13 + Material publicitario

14 + Documentagdo

15 + Pagamento divida

16 -IDespesa operacional

17 + Honordrio

18 +/Material publicitario

19 +Transporte

20 + Pesquisa publicidade

21 Lucro
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4.6 Planejamento financeiro

Foi realizado um planejamento financeiro e os seguintes pontos foram definidos:
e Quantidade de recursos a ser investida pelos socios

e Orcamento a ser utilizado em campanhas de Marketing

e Orcamento a ser utilizado com os custos operacionais

e Previsdo de receitas para 0os proximos dois anos

e Estimativa de ponto de equilibrio

e Estimativa do tempo de retorno do investimento

e Analises de retorno sobre capital investido

e Projecdes de longo prazo

Um ponto relevante que foi analisado pela equipe é que financeiramente, abrir um
servico de consultoria é a forma mais interessante para comecar uma empresa. 1sso se
deve a falta de necessidade de compras de equipamentos e matéria-prima, poucas pessoas
s80 necessarias na operacdo e segundo a legislacdo brasileira é um tipo de empresa que
pode ser adequada ao Simples Nacional, reduzindo consideravelmente a carga tributaria.

Levando em conta esse fatores e o preco médio dos projetos, a taxa de retorno sobre
investimento dos sdcios sera extremamente alta e o tempo de pagamento do investimento
sera rapido, comparado com outros empreendimentos, tornando-se uma opc¢ao atrativa

aos recém-formados.

5. Conclusao

Apobs o planejamento, as analises realizadas e principalmente devido a experiéncia
adquirida no processo, a equipe chegou a conclusao de que o empreendimento é viavel.

A Empreendemia enquanto consultoria de gestdo ndo sera algo que tornara de fato os
socios extremamente ricos, porém como experiéncia inicial e como forma de juntar
capital e contatos para a abertura de préximas empresas, 0 empreendimento sem davidas
seré de extremo valor para a equipe gestora.

No longo prazo, a ideia € manter a consultoria, mas com projetos esporadicos.
Focando posteriormente na construcdo de uma empresa de base tecnoldgica, essa com o

objetivo de conquistar lideranca no mercado nacional e construcdo de patriménio pessoal.
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7. ANEXOS

7.1 Anexo A — Pesquisa de mercado

Objetivo da pesquisa
Andlise do valor visto pelas empresas da regido de Campinas para possivel abertura de

negdcio na drea de consultoria em gestao.

InformacgoOes gerais

Pesquisa realizada para o trabalho de graduacdo do curso de engenharia de
controle e automacgao
Coleta dos dados em fevereiro de 2009
50 empresas participaram da pesquisa
47 das empresas avaliadas sao “filhas” da Unicamp

Nenhum nome de empresa ou contato dos empreendedores foi publicado

Perfil das empresas pesquisadas

14%
2%

50%

2%

12%

18%

2%

Area de atividade

B Alimentacdo

B Consultoria

M Engenharia

M Entretenimento

ETIC

H Servicos/produtos para casa
@ Outro

34%

Existéncia de planejamento
formal na abertura

66%

2% 6%

16%

Fontes de financiamento inicial

M Dinheiro proprio dos
sécios

M Programa do
governo

M Investidor formal

76% ® Outro
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Dados sobre os empreendedores

Fontes usadas para aprimoramento de conhecimentos em gestdo do

empreendedor
38
35 35
a 30
g 27
g 22
] 17
Y
)
o
o
2
3 o X o 3 R ) o
\\\‘o &8 J\Qz & \9@ &\\\ o‘\/b &
WV ‘3 (2 N Ky <& )
& & © Q¢ (@ N
Q& S & & &
o% < 7 & ©
{;b {g,& . ’Z}<"’ > bz
L N2 . \(,\Q & {?0
{&' > > N
> ] & Q@
Q & &
Q (JO
(JO

i

Formas usadas para expandir a rede de contatos do empreendedor

No. de respostas

38
36 34
] I I |

Indicagbes de
amigos

13
10 9
Internet Participagdo AssociagOes de Outros Camarasde Comunidades
em eventos empresas comércio de alumni

Valor visto em servicos de consultoria em gestao

Valor visto em servigos Valor visto em servigos.
o Fator: continuidade " Fator: simplicidade
g 28 2 26
[
2 20 2 21
2 @
‘q’f 7,85 s 3 7,55
g o E
'__ I I I . I_- T T T 1
134 5a8 9e¢10 Média das l1a4 5a8 9e10 Médiadas
notas notas
Notade1a 10 Notade1a 10
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Valor visto em servigos Valor visto em servigos
o Fator: personaliza¢ao o Fator: prego baixo
@ 26 @ 34
[] []
(%) (7]
o o
3 7,24 3 10
g 2 ! g 6 5,67
I__ T T T 1 /J T T - T 1
la4d 5a8 9e10 Média la4d 5a8 9e10 Média
Notade1a 10 das notas Notade1a 10 das notas
Valor visto em servigos Valor visto em servigos
o Fator: profundidade ] Fator: rapidez
13 13 27
S 23 23 ]
2 2 21
o o
(] ()]
° 7,20 ° 7,60
o 4 o )
2 2
I_- T T T 1 l__ T T T 1
la4d 5a8 9e10 Média la4d 5a8 9e10 Média
Notade 1a 10 das notas Notade1a 10 das notas

Interesse do empreendedor em diversas areas de consultoria em gestao

Analise de mercado

Planejamento estratégico

Notade1a 10

Notade1a 10

o 21 3
o -3
(7]
o 14 15 §
[
© 5,71 3
S .
2 2
la4 5a8 9e10 Média das 9e10 Médiadas
notas
Notade1la 10 notas Notade1la 10
Gestao operacional Gestao de pessoas
1%} 1%}
[} [}
2 5 I 20
§ 17 § 19
3 13 g 11
()] ()]
° I 5,18 ° l 5,22
(=] (=]
2 2
la4 5a8 9e10 Média la4 5a8 9e10 Média
das notas das notas
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No. de respostas

Organizagao financeira

24
I 8 5,16
-

18
la4

Média
das notas

5a8 9e10
Notade 1a 10

No. de respostas

Vendas

19
16 15
5,96
la4d 5a8 9e10 Média
das notas

Notade 1la 10

No. de respostas

Relagdo com investidores

20
16 14
I 5,33
la4 5a8 9e10 Média
das notas

Notade1a 10

Conclusoes

Preco ndo é um fator decisivo no momento da escolha por um servico de

co

nsultoria

As dareas de maior interesse sdao as relacionadas com aumento de receita:
vendas, andlise de mercado e planejamento estratégico
A internet desempenha um papel importante tanto na capacitagao do

empreendedor, como aumento da rede de contatos e divulgacdo da empresa
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7.2 Anexo B — Apresentacdo da consultoria de Marketing

enmpreendemia

//Nome do cliente
Proposta de consultoria

Luiz Piovesana
luiz@empreendemia.com.br
+55 19 9289 0687

Millor Machado
millor@empreendemia.com.br
+55 199361 5820

Capa

Objetivos da consultoria

o Entendimento do mercado

9 Definicdo da estratégia de posicionamento

Expansao da base de clientes

Slide 1
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As etapas do projeto

7
1-Workshop 4-Execugao da
2-Estudo de Mercado Estratégia
3-Plano de MKT
6-Planejamento de
préximos passos acompanhamento

\.

5-Analisee

Slide 2

Conteudo
1. Visao geral do processo de vendas
2. Metodologias utilizadas

Duragdo: Prego:

Aplicacao
Formato de palestra

Slide 3
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Estudo de Mercado

Conteudo

1. Clientes: analise de valor
2. Analise de concorrentes
3. Recomendacoes

Duragédo: Prego:

Aplicacao
Relatdrio com analises

Slide 4

Plano de Marketing

Conteudo
1. Definicao de acdes e cronograma
2. Alocacao de recursos
3. Definicao de metas

Duragédo: Prego:

Aplicacao
Moderacao do processo

Slide 5
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Execucao da Estratégia

Conteudo

1. Construcao da base de clientes
2. Realizacao das vendas

3. Coleta de dados

Duragédo: a definir
Prego: --

Aplicacao ’
Acompanhamento e duvidas \

Slide 6

Analise e proximos passos

Conteudo

1. Compilacao dos dados
2. Conclusoes sobre a campanha
3. Recomendacoes

Duragédo: Prego:

Aplicacao
Relatdrio com analises

Slide 7

39



Quadro geral

Workshop X Preco
Estudo de Mercado X Prego
Plano de Marketing X Prego

Execucao da Estratégia

Analise e proximos passos X Prego

VERO®

Slide 8

Ciclo de melhoria continua
Informacdes

Mensuragdo
de Recomendagdes Nome do cliente
performance

Posicionamento no mercado

Slide final



